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Komunikacja marketingowa przez wielu
postrzegana jest jako najistotniejszy instru-
ment marketingu, a czesto jeszcze w po-
wszechnej opinii jest z marketingiem utoz-
samiana. Tymczasem jest to zaledwie jedna
z grup bogatego instrumentarium marke-
tingowego. O tym jednak, ze jest to zespot
instrumentow niezbednych dla funkcjono-
wania wspolczesnego biznesu nie trzeba
przekonywaé. Owo jednak rozumienie nie-
zbednosci stosowania komunikacji marke-
tingowej prowadzi do nadmiernych, czesto
nieuzasadnionych wydatkow, a jednocze-
$nie rozczarowan wigzacych sie z brakiem
oczekiwanych sukceséw rynkowych wsku-
tek podejmowanych dzialan. taczy to sie
z ciagle z do$¢ uproszczonym rozumieniem
stosowania i wyboru instrumentéw promo-
¢ji. Tak wiec na przyktad reklama w mediach
nie jest ,,dobra na wszystko”, a zmiana uwa-
runkowan funkcjonowania biznesu powo-
duje réwnoczesng przemiane w skuteczno-
$ci instrumentéw komunikacji. Przyczyn
tego stanu rzeczy jest wiele, a najwazniej-
sza z nich to rozw¢j technologii postepu
technicznego oraz przemiany w zachowa-
niach i postepowaniu konsumentéw. Powo-
duja one stopniowe zmniejszanie skutecz-
nosci komunikacji masowej na rzecz
komunikacji indywidualnej. Ro$nie w tej sy-
tuacji znaczenie bezposrednich kontak-
téw z klientem i profesjonalizm pracowni-
koéw. Nabierajg znaczenia i wykazujg
rosngcg skutecznos¢ instrumenty marketin-
gu bezposredniego, czego przejawem mie-
dzy innymi jest wzrost znaczenia tak zwa-
nego ,marketingu szeptanego” i wydarzen
marketingowych (eventéw), ktére czesto
marketing szeptany wspieraja.

Zastosowanie skutecznego zestawu in-
strumentéw komunikacji wychodzacych
poza powszechnie znane i stosowane do-
tychczas instrumenty promocji jest nie-
zbedne z wielu przyczyn. Wplywa na to nie
tylko zmniejszajaca sie efektywnos¢ stoso-

wania poszczegdélnych instrumentéw, ale
takze rosnaca konkurencja rynkowa, globa-
lizacja rynkéw, rosngca podaz, skracajacy sie
cykl zycia produktow i wreszcie — choc jesz-
cze niezbyt widoczny — zaznaczajacy sie spa-
dek znaczenia marki. Sytuacja ta sprawia, ze
wtasciwa komunikacja przedsiebiorstw
z rynkiem staje sie coraz trudniejsza, a jej
skuteczno$¢ wymaga ciaglej uwagi i adapta-
¢ji do zachodzacych zmian. Innymi sfowy,
zdajac sobie sprawe z koniecznosci dziatan
w obszarze komunikacji marketingowej
nalezy jednocze$nie nieustannie monitoro-
wac skuteczno$¢ stosowanego zestawu in-
strumentéw i wprowadzac niezbedne zmia-
ny, co w istotnym stopniu moze wplywac na
efektywno$c¢ funkcjonowania kazdej orga-
nizacji. Trudnoscia, z ktérg spotyka sie me-
nedzer projektujgc skuteczng komunikagje,
jest wlasciwy wybor miedzy istniejacymi al-
ternatywami tworzenia swoistej mieszanki
promotion—mix. Wymaga to glebokiej zna-
jomosci zmian zachodzacych nie tylko
w efektywnosci poszczegolnych instru-
ment6w promodji, lecz takze umiejetnej ana-
lizy otoczenia i wychwycenia zmian w pro-
filach psychologicznych klientow.

Skuteczne decyzje wymagaja analizy
i zastosowania wtasciwych miernikow, ich
oceny. Tymczasem ich wykreowanie jest
trudne, a menedzerowie sg skfonni wyko-
rzystywac jedynie tradycyjnie stosowane
wskazniki, ktore bardzo czesto odzwiercie-
dlajg jedynie przeszios¢. Rzadziej siegaja po
wskazniki nowe, ktére zreszta tez wyma-
gaja alternatywnych wyboréw i poszukiwan
wskaznikéw najlepiej charakteryzujacych
przyszly kierunek zmian. Decyzje skutecz-
ne w obrebie dziatan komunikacyjnych
wymagaja zatem swoistego wyjscia poza ist-
niejacy tryb dziafania i bardzo trudnych au-
tentycznych rozstrzygniec.

W obszarze komunikacji marketingo-
wej, jak wykazaty badania empiryczne prze-
prowadzone w 100 najwiekszych polskich
przedsiebiorstwach, stosuje sie stosunko-

wo najwiekszg liczbe wskaznikéw i miar
efektywnosci*. Mozna jednak odnie$¢ wra-
Zenie, ze nie sg one w petni wykorzystywa-
ne, a raczej stanowig uzasadnienie relatyw-
nie wysokich wydatkéw na dziatania
promocyjne. Potwierdza to stosunkowo
mata czestotliwo$¢ stosowania wskaznikow
oceny dziatan w komunikacji marketingo-
wej. Jest ona mniejsza, niz na przyktad w ob-
szarze oceny efektywnoS$ci produktéw,
marki czy ceny. Prawie potowa badanych
firm analizowata wskazniki efektywnosci
promogji jedynie raz w roku. Deklarowano,
Ze najczesciej wykorzystywane wskazniki to:
sprzedaz i marza brutto w akcjach promo-
¢ji sprzedazy w stosunku do kosztéw pro-
mogji sprzedazy, a takze wielko$¢ sprzeda-
zy po akcjach reklamowych w stosunku do
kosztéow kampanii oraz zasiegu reklamy
i liczba uzyskanych klientéw w stosunku do
poniesionych kosztéw. Miary efektywnosci
dziatan komunikacji marketingowej sg
szczegolnie przydatne dla przedsiebiorstw,
w przypadku ktérych ostatecznym nabyw-
ca s klienci indywidualni. Laczy sie to bez-
posrednio ze znacznie wiekszym zakresem
komunikacji masowej, ktorej efektywnos¢
jest mniej przewidywalna anizeli w przypad-
ku komunikacji bezposredniej, w coraz
wiekszym stopniu dominujacej na rynku
B2B. Generalnie jednak we wszystkich ba-
danych przedsiebiorstwach weryfikagja sku-
tecznos$ci prowadzonych dziafan promocyj-
nych byta prowadzona w ograniczonym
okresie.

Firmy logistyczne dzialajace na rynku B2B
powinny zdawac sobie sprawe zaréwno
z koniecznosci dziatan komunikacyjnych, jak
i zachodzacych zmian w skutecznosci do-
tad stosowanych instrumentéw promocgji.
Wiaze sie to bezposrednio z niezbednym
przejSciem w dzialaniu tych przedsie-
biorstw od orientacji transakcyjnej do
orientacji zmierzajgcej do nawigzania diu-
gotrwalych relacji z klientami. W orienta-
¢ji tej klient jest Scisle okreslonym odbior-

1 Prof. zw. dr hab. Halina Szulce jest Kierownikiem Katedry Ekonomii i Marketingu na Wydziale Logistyki i Zarzadzania Wyzszej Szkoly Logistyki (przyp. red.).
2 Prof. zw. dr hab. Bogumifa Sosnowska, Katedra Nauk o Zarzadzaniu na Wydziale Logistyki i Zarzadzania Wyzszej Szkoly Logistyki (przyp. red.).

3 Artykut recenzowany (przyp. red.).
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3, a nie tylko elementem grupy docelowej.
Znaczenia nabiera interaktywnos¢, wspot-
praca i wiasciwa obstuga klienta. Nie ozna-
cza to, ze przedsiebiorstwo nie chce pozy-
ska¢ nowych klientéow. W tym celu musi
jednak pamieta¢ o komunikacji z rynkiem.
W przypadku firm logistycznych, ktére sg
firmami ustugowymi, jest to szczegoélnie
trudne. Mata skuteczno$¢ powszechnie
znanych instrumentéw promocji powodu-
je, ze zakres wykorzystywanych indywidu-
alnych $rodkéw komunikacji powinien by¢
szczegolnie szeroki. Dotyczy to sprzedazy
bezposredniej, uczestnictwa w targach,
a takze tworzenia i nagfasniania dobrego
wizerunku firmy. Referencje i rekomenda-
cje klientéw i podmiotow wspétpracujacych
z firma logistyczng moga by¢ no$nym zro-
dtem informacji o firmie logistycznej. Nie-
zbedne jest zatem precyzyjne stworzenie
tozsamosci firmy logistycznej, kreujacej jej
pozadany wsrod klientow wizerunek. Nie-
zwykle pomocnym dzialaniem w tym obsza-
rze moze by¢ wykreowanie marki zalicza-
nej co prawda do niematerialnych aktywow
przedsiebiorstwa, mogacej mie¢ jednak
wieksze znaczenie w jego dzialalnosci,
niz aktywa materialne. Swiadome wykre-
owanie marki firmy ustugowej, zwykle
utozsamianej z jej nazwa, jest trudne ale
mozliwe i skuteczne.

Zaréwno zmniejszajaca sie skutecznosc¢
komunikacji masowej jak i charaktery-
styczne cechy rynku B2B bedg sktanialy do
coraz wiekszego stosowania instrumentéw
komunikacji indywidualnej, bezposred-
niej. W literaturze mozna spotkac r6zne
przyporzadkowania form promocji do dzia-
tan w ramach komunikacji bezposredniej.
Uwzgledniajac jednak coraz dynamiczniej
rozwijajace sie niekonwencjonalne sposo-
by komunikowania sie przedsiebiorstw
z rynkiem mozna do tego typu komunika-
¢ji zaliczy¢: marketing bezposredni, marke-
ting wirusowy, marketing szeptany oraz
sprzedaz osobista.

Marketing bezposredni jest interaktyw-
ng forma promogji, ktéra w wiekszosci wy-
korzystuje zaréwno promocyjne, jak i no-
woczesne metody kontaktu z klientem. Tak
wiec moze dziatac¢ poprzez wysytki pocz-
towe (na przyktad folderéw czy katalogow),
wykorzystujac telewizje na przyktad kablo-
wa czy prowadzac telemarketing (tworzac
mozliwos¢ sktadania zaméwien wolnych
oplat telefonéw). Marketing bezposredni
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dziata wykorzystujac telefonie komérkowa,
Internet itp. Niezwykle istotna cechg mar-
ketingu bezposredniego (komunikacji bez-
posredniej) jest jego interaktywnos$¢, na-
tomiast niezbednym warunkiem posiadanie
bazy danych, co pozwala zarzadza¢ klien-
tem. Metody tworzenia baz, zar6wno wia-
snych jak i korzystania z cudzych, sa po-
wszechnie znane i zwykle wymagajq dalszej
segmentagcji.
Wazna cecha marketingu bezposrednie-
go w Swietle prowadzonych rozwazan jest
mierzalno$¢ reakcji w obszarze skuteczno-
$ci komunikagji. Mozna doktadanie okresli¢
efekt dziatania i jego rentownos¢, co stano-
wi wielkg trudno$¢ w komunikacji masowe;j.
Dodatkowo reakcja na dziatania marketin-
gu bezposredniego moze byc¢ oceniana nie
tylko w aspekcie ilo§ciowym, ale réwniez
w jako$ciowym. Mozna zatem okresli¢ typ
klientow, ich preferencje, nawyki itp. Pozwa-
la to na nawigzanie trwatych kontaktéw
z klientami i zdobywanie ich lojalnosci.
Kolejna forma komunikagji bezpos$redniej
jest tak zwany marketing wirusowy. Stano-
wi on relatywnie nowa forme reklamy mar-
ketingowej. Mianem tym okre$la sie kazda
forme promocdji, ktéra jest inicjowana przez
firme, lecz kontynuowana przez uzytkow-
nikéw Internetu. Mechanizm dziatania po-
lega na przenoszeniu stworzonych przez fir-
me informacji (produktéw reklamowych)
z jednego komputera na inne poprzez do-
laczone polecenie ,przeslij dalej”.
Marketing wirusowy moze przybieraé
wiele form. Tak wiec moze on wykorzysty-
wac na przykfad:
® poczte elektroniczng
® przesylki inicjowane przez nadawce
(stopki dotagczone do listow)
® |isty kragzace w sieci (z tekstem rozeslij)
® rozsylanie informacji (na przyktad o pro-
mocjach cenowych)
® rozsytanie kartek okolicznosciowych po-
przez bezplatne serwisy (z logo firmy)

® polecanie stron i artykutow

® fora dyskusyjne — wymiana informacji
0s6b o podobnych potrzebach i zainte-
resowaniach

® czaty — wymiana ,na zywo” pogladéw
miedzy wieloma internautami.

Marketing wirusowy mimo, Ze momen-
tami zblizony do dziatan marketingu bez-
posredniego, ma swoja specyfike. Jest nig
do pewnego stopnia mozliwo$¢ sterowania,
a raczej wywolywania checi przekazywania

informacji miedzy klientami. Jest to przy
tym najbardziej wiarygodny i ceniony przez
klientow spos6b komunikowania zalet fir-
my i jej produktéw. Mozna go zatem okre-
§li¢ jako specyficzny i samodzielny instru-
ment komunikacji bezposredniej.

Najnowszg formg komunikacji bezpo-
Sredniej jest tak zwany marketing szepta-
ny. Wywodzacy sie z angielskiego okresle-
nia ,Word of Mouth Marketing” (WOMM).
Mimo, ze ta forma komunikacji funkcjonu-
je od poczatku XXI wieku, w Polsce od kil-
ku zaledwie lat doczekata sie kilku prob jej
definiowania. Najprostsza, a jak sie jedno-
cze$nie wydaje, najtrafniejsza definicja
okresla go jako ,dawanie ludziom powo-
du do rozmawiania o produktach i stwarza-
nie warunkow, aby taka konwersacja zaist-
niata”>

Analiza definicji marketingu szeptanego
pozwala wyr6zni¢ kilka fundamentalnych
elementéw. Po pierwsze, specyfika marke-
tingu szeptanego polega na tym, zZe no$ni-
kiem przekazu informacji sg sami odbior-
cy, klienci (konsumenci). Stanowi to
alternatywe dla tradycyjnego modelu mar-
ketingowego business — to — customer, kt6-
ry zaktada komunikacje firmy za pomoca re-
klamy z grupg odbiorcéw. Model biznesowy
marketingu szeptanego mozna przedstawic¢
jako B — C - C, czyli business — to customer
— to — customer, przy czym najwazniejszym
kanatem jest wtasnie C — C. Zadaniem
marketera jest dawanie ludziom powodu do
rozmawiania o produkcie i utatwianie im
prowadzenia takich rozmoéw. Jezeli klien-
ci sami zaczynaja przekazywac sobie infor-
macje o produkcie, wowczas mozemy mo-
wi¢ o marketingu szeptanym. W przypadku
marketingu szeptanego marketer przeka-
zuje informacje wyselekcjonowanej grupie
os6b, ktore nastepnie przekazujg je dalej
swoim znajomym i bliskim. Celem marke-
tingu szeptanego jest wplywanie na ludzi,
zeby w swoich rozmowach chcieli rozma-
wia¢ o konkretnym produkcie. Zasadg jest
jednak dobrowolnos$¢ rozmoéw, a zatem re-
klamodawca nie moze narzucac uczestni-
kom kampanii, co majg méwi¢. Moze nato-
miast, a nawet powinien dostarczac
informacji na temat danego produktu, za-
checac do dzielenia sie informacjami, a na-
wet ulatwiac¢ ten proces. Wyréznia sie
rozne formy marketingu szeptanego®, kt6-
rych nazwy czesto nie sg ttumaczone na ro-
dzime jezyki.

4 Badania przeprowadzone w ramach Grantu KBN nr NN 1/5044933 ,, Znaczenie i efektywnosc¢ dziatan marketingowych w ksztaltowaniu wartosci przedsie-

biorstw”. Kierownictwo — prof. H. Szulce.

5 A. Sernovitz, Word of Mouth marketing; How smart companies Get people talking; Kaplak Publishing, United States, 2006 r. s. 2.
6 B. L. Welly, Braz, The Next Generations of Word of Mouth Marketing, Amacon 2007 s. 68.
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Jedna z nich jest ambient marketing. S to
specyficzne dzialania marketingowe wyko-
rzystujace niestandardowe miejsca, takie jak
na przykfad podktadki pod kufle z piwem,
wozki sklepowe czy dystrybutory paliwa. In-
na forma jest tak zwany querilla marketing,
znany w Polsce pod okresleniem marketin-
gu partyzanckiego. Jest to réwniez technika
niekonwencjonalna, w ktérej waznym ele-
mentem jest zaskoczenie odbiorcy. Na
przyktad moga to by¢ napisy sprayem na
murach prezentujgce dang marke. Zaawan-
sowang formg marketingu szeptanego jest
tak zwany evangelist marketing. Polega on na
tworzeniu u klienta bardzo silnego zaufa-
nia do danego produktu badz ustugi. Owo
zaufanie i przekonanie do produktu badz
ustugi jest tak silne, ze klient z wiasnej wo-
li zaczyna przekonywac innych do zakupu
i uzytkowania go. Inng formg WOMM jest
product seeding czyli marketing rekomendacji.
Polega on na dostarczeniu produktu wraz
z probkami do uczestnikéw kampanii.
Uczestnicy na podstawie swojego bezpo-
sredniego doswiadczenia z owym produk-
tem zaczynajg o nim mowic i dystrybuowac
probki wsréd znajomych os6b. Do form
marketingu szeptanego zalicza sie tez tak
zwany trendsetting. Polega na promowaniu
mody na konkretne marki lub produkty czy
ustugi poprzez wywolanie checi nasladow-
nictwa u oséb z otoczenia. W tym celu za-
trudniane sg osoby zwane trendsetterami
czyli barometrami trendéw.

W przypadku ambient marketingu (marke-
ting ,,niestandardowy”) istotny jest element
zaskoczenia. Dzieki temu ludzie sg skfon-
ni do przekazywania informacji na ten te-
mat innym osobom, przy okazji wzbudza-
ja réwniez zainteresowanie mediow. W ten
sposob cele marketingowe sg realizowane
dwukanatowo: poprzez niestandardowe ak-
cje zaplanowane przez agencje czy dzial
marketingu, jak rowniez poprzez darmo-
we publikacje w prasie. Pozwala to na zbu-
dowanie wiekszego zasiegu dotarcia do
konsumentéw i budowania §wiadomosci
marki.

Element zaskoczenia jest rowniez pod-
stawa dzialania guerilla marketingu, czyli
marketingu partyzanckiego. Jednak w prze-
ciwienstwie do ambiente marketingu, tu nie
liczy sie tylko miejsce dziatania, ale przede
wszystkim sposéb. W marketingu party-
zanckim duzy nacisk ktadzie sie na oszczed-
nosci srodkow finansowych. Wazny jest sam
pomyst, ktory pozwoli przy niewielkich na-
ktadach osiagnac jak najwieksze korzysci.
Takie dziatania niejednokrotnie wzbudza-
ja jednak sprzeciw organizacji konsumenc-

120 .
Logistyka 2/2010

Logistyka - nauka

kich, poniewaz klienci czuja sie manipulo-
wani.

Wiekszos$¢ form marketingu szeptanego
ma na celu gtéwnie budowanie swiadomo-
$ci marki. Inaczej jest w przypadku marke-
tingu rekomendagji, ktéry jest jedyna for-
ma marketingu szeptanego, bazujgcego na
osobistym doswiadczeniu z produktem,
a co za tym idzie, zapoznaniu sie z nim, da-
waniu mu mozliwos$ci wyrobienia sobie wta-
snego zdania na jego temat. Pozwala to
uczestnikom kampanii dzieli¢ sie wlasnymi,
wiarygodnymi informacjami o produkcie.
W Polsce jest to najczesciej wykorzystywa-
na forma marketingu szeptanego.

Marketing szeptany wymaga skupienia
uwagi na kliencie i wykorzystania jego po-
tencjatu jako najbardziej wiarygodnego
zrodla informacji. Podejscie to jest odmien-
ne od popularnych i powszechnie stosowa-
nych form komunikacji marketingowej,
w ktorych klient jest jedynie odbiorcg ko-
munikatu. W marketingu szeptanym tym-
czasem to wlasnie klient staje sie swoistym
niezwykle przekonujgcym medium.

Ciagle jednak na polskim rynku niekon-
wengcjonalne formy promocji nie sg stoso-
wane na szeroka skale, a kompozycja instru-
mentoéw promogji jest mato zréznicowana.
Tymczasem stosowanie jedynie konwencjo-
nalnych sposobéw komunikacji z rynkiem
zmniejsza ich skuteczno$¢ na rynku B2B.
Rozwdj zatem form marketingu bezposred-
niego wydaje sie takze dzialaniem niezbed-
nym dla efektywnego dzialania firm logi-
stycznych. Coraz wyrazniejsza staje sie
konieczno$¢ procesu indywidualizacji za-
réwno promogji, jak i kontaktéw z klienta-
mi. Laczy sie z tym konieczno$¢ siegniecia
po niekonwencjonalne formy komunikowa-
nia sie z rynkiem, pozwalajgce na szczegol-
ne wyréznienie oferty ustugowej na konku-
rencyjnym rynku.

Wspomniane formy, cho¢ majg szczegol-
ne zastosowanie w przypadku r6znego ty-
pu produktéw, moga by¢ skuteczne takze
a promogji ustug. Niezbedne sg w przypad-
ku produktéw drogich, ekskluzywnych
oraz skomplikowanych technologicznie.
Wraz z rozwojem zaawansowanych tech-
nologii wzrasta bowiem liczba produk-
tow sprawiajacych trudnosci w obstudze.
Wymagaja one umozliwienia zasiegniecia
spegjalistycznych informagji, co czesto jest
warunkiem zainteresowania nimi potencjal-
nych klientéw. Takich informacji wymaga-
ja takze ustugi logistyczne. Nie ulega zatem
watpliwosci, ze aktualna rzeczywistos¢
wymaga tgczenia form komunikacji maso-
wej z instrumentem komunikacji indywidu-

alnej, przy czym konieczny jest staranny do-
bor niekonwencjonalnych form promogji.
Dialog prowadzony przez firme z klientem
i jego indywidualizacja moze zaowocowac
wieksza lojalnoscig klienta wobec firmy. Nie
spetnia tego promocja konwencjonalna
koncentrujaca sie na jednostronnej ko-
munikacji.

Rosngce znaczenie promocji niekonwen-
cjonalnych faczy sie radykalnymi zmianami
realiow rynkowych, w ktoérych przedsiebior-
stwa funkcjonuja. Niekonwencjonalne for-
my komunikagji nabieraja znaczenia w B2B
wraz z rozwojem marketingu relacji. Nie-
zbedne na tym rynku zindywidualizowane
relagje z klientem wymagaja dwukierunko-
wego, szybkiego przeptywu informacji,
a wiec wykorzystania technologii informa-
tycznej, pozwalajacej przetwarzac i udostep-
nia¢ informacje. Dla ukierunkowania dzia-
tan przedsiebiorstwa logistycznego na
indywidualne potrzeby klientow, nalezy
oprze¢ stosowane strategie o bazy da-
nych. Pozwala to na budowanie programow
marketingowych adresowanych bezposred-
nio do danych klientéw, odpowiadajacych
na ich potrzeby. Pozwala to takze na roz-
wijanie wszystkich elementéw marketingu
partnerskiego. Koncepcja programu ko-
munikacyjnego przedsiebiorstw logistycz-
nych powinna zatem testowac wszystkie ele-
menty promocji uwzgledniajac jednoczesnie
fakt, ze rozwdj technologii ciggle kreuje no-
we mozliwo$ci w tym obszarze, a zmienia-
jace sie otoczenie istotnie takze zmienia
efektywnos$¢ oddzialywania poszczegdl-
nych instrumentéw.

Budowa zatem zintegrowanej komunika-
¢ji marketingowej wymaga wielu analiz
zwigzanych z efektywnoscia i synergig instru-
mentow promogji oraz audytu wskazujgce-
go ewentualng konieczno$¢ wprowadzenia
zmian w tym zakresie. Audyt powinien in-
dywidualizowa¢ kluczowych odbiorcow,
ocenia¢ dzialania w ramach poszczegdlnych
instrumentéw promogji, a takze analizowac
sie¢ wewnetrznych powigzan komunikacyj-
nych przedsiebiorstw. Nalezy przy tym
podkresli¢, ze skuteczny system komunika-
¢ji marketingowej musi uwzglednia¢ spéj-
nosc¢ poszczegdlnych instrumentow w wy-
pelnianiu r6znych funkgji komunikacyjnych.
Nie jest zatem wystarczajace badanie efek-
tywnosci pojedynczych instrumentoéw, lecz
konieczne jest znalezienie takiej ich mie-
szanki, ktéra zachowujac synergie i skutecz-
no$¢ bedzie jednocze$nie najtansza.
Uwzglednienie w niej coraz szerszego za-
kresu instrumentéw komunikagji bezposred-
niej wydaje sie w tej sytuacji niezbedne.



